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暗含的假设 ,交易双方相互信任 、信守承诺 。买
方假设卖方的商品服务合格 ,没有缺陷;卖方假
设买方有支付能力 , 双方都会履行交易时达成












任 , 便成了发展网络营销首先要解决的问题 。
假商店 、假冒伪劣商品如果充斥于网络之中 ,会
使网络营销得不到消费者的信任 , 早早地胎死
腹中 ,最终不能长足发展 。应制定和完善法律 、
法规 、运行监督制度 ,杜绝欺骗行为 ,树立货真 、
价实 、量足 、守义的商业道德 , 建立网络营销诚









为“商流” , 后者称为 “物流” 。商品配送是物流
活动的重要组成部分 ,它是指根据用户的需要 ,
将商品经过必要的集结 、加工 、分理之后 , 向相
对稳定的收货人进行分送的活动 。配送中心是
完成这一活动的主要组织形式 , 它把生产企业
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摘 要:网络营销方兴未艾 ,同时也遇到了不少问题 ,包括来自消费文化 、配送业和技术的限制
因素 ,以及缺乏信任的消费文化 ,不发达的配送业 ,小量货物的配送 ,效率低 、成本高 ,技术还有缺陷
等都困挠着网络营销 。
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便 。卖方在网络上展示商品信息 , 提供有关查
询 ,与顾客展开双向沟通;买方通过网络可以向
卖方提出要求 ,双方不断进行信息交流和反馈 ,






手中 , 完成 “物流” 过程 , 交易的整个过程才结
束 。
由此可见 , 网络营销的商流与物流是高度
分离的 , 商流在网络中完成 , 物流脱离开来 , 由
市场的另一部分力量完成 。商流与物流越是高
度分离 ,越是要求二者配合密切 ,相互适应 。网
络营销的商流手段和方式是先进的 , 这就促使
物流手段和方式也要先进 、高效;网络营销面对






起 ,它的发展就显得滞后 ,力不从心了 。我国的







































此外 , 我国目前只有 400多万台电脑进入
家庭 , 电脑普及率低于 20%, 而家用电脑用于
上网的只有 2.1%, 上网的主要是中青年。可
见 ,网络营销的市场还很小 ,面很窄。阻碍网络
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